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Innovación y tendencias 
alimentarias 
Innovation and food trends
Resumen
La obesidad, las enfermedades cardiovasculares, y la diabetes son las principales 
causas de muerte de los adultos en el mundo. Muchas de estas enfermedades 
pueden prevenirse a través de la alimentación saludable, y así lo ha percibido la 
población la cual demanda alimentos funcionales que aporten salud, juventud, 
belleza. Así las ventas de alimentos saludables alcanzaron los 900 mil millones 
de US$ durante el año 2015 y en muchos países supone un 20% del gasto de la 
cesta de la compra. El nuevo consumidor da importancia al origen e historia de 
los productos, preﬁ ere alimentos sin gluten, orgánicos, busca una alimentación 
consciente, personalizada a su medida y quiere vivir una experiencia alimentaria. 
Por ello las empresas han generado una oferta amplia de nuevos productos los 
cuales han tenido éxito en los supermercados como belVita u Organic Valley, 
pero queda trabajo por realizar y generar nuevos productos que tengan un “health 
claim” avalado cientíﬁ camente con estudios rigurosos.
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Abstract
Obesity, cardiovascular diseases and diabetes are major death-causing diseases 
in adults globally. Many of these diseases can be prevented by healthy food 
consumption and population noticed that. Thus, nowadays exist great demand 
on functional ingredients that provide health, youth and beauty. Sales on healthy 
food reached 900 thousand millions of US$ during 2015 and in a number of 
countries, it supposes around the 20% of daily shopping. New consumers are 
especially concerned about the origin and history of products and prefer those 
products without gluten, organics and those personalized and adjusted to their 
own food experience. In this context, food companies generated a wide range of 
new products that had great success as belVita or Organic Valley. However, there 
is still a lot to do on this ﬁ eld and on researching about new products including 
scientiﬁ cally demonstrated “health claims”.
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En un contexto mundial de epide-mia de obesidad y con una alta 
prevalencia de comorbilidades 
asociadas a la misma como la hi-
pertensión, (Lifshitz y Lifshitz, 2014; 
Ng et al., 2014; Bray et al., 2016) 
hipercolesterolemia y diabetes, y 
donde Chile en la última Encuesta 
Nacional de Salud muestra una cifra 
alarmante de mas del 60% de la 
población con sobrepeso y obesidad. 
Diferentes estudios muestran como 
la prevalencia de la obesidad y sus 
comorbilidades asociadas pueden 
prevenirse a través de la alimentación 
saludable o dieta mediterránea 
(Casas et al., 2016; Park et al., 2016). 
En todo este contexto, surgen pala-
bras como alimentación saludable, 
innovación alimentaria, nutrientes 
críticos, compuestos biactivos, 
omega-3, antioxidantes, superali-
mentos, probióticos o prebióticos, 
se han vuelto comunes en muchas 
de las conversaciones diarias, pero 
a veces sin mucha base cientíﬁca 
o conocimiento por quién las utiliza. 
En un contexto en el cual la salud y 
Figura 1. Evolución del número de artículos en la base de datos 
Pubmed bajo la premisa “Food Innovation & Health”.
la alimentación son una de las prin-
cipales preocupaciones del ser 
humano (Álvarez Munárriz y Álvarez 
de Luis, 2009), la innovación alimen-
taria toma un especial interés entre 
la población que busca una alimen-
tación saludable o demanda un 
mayor número de alimentos funcio-
nales, nutraceúticos, que aporten 
algo más que nutrientes, y ayuden 
a mejorar o prevenir diferentes en-
fermedades (Sunkara y Verghese, 
2014; Sáez-Lara et al., 2016;) e in-
cluso se habla de la nutricosmética 
o de alimentos para la belleza (As-
serin et al., 2015; Granado-Lorencio 
y Hernández-Alvarez, 2016;).
En este sentido, si vemos la evolución 
de publicaciones cientíﬁcas en el 
motor de búsqueda cientíﬁca Pub-
med, la última década reﬂeja un 
crecimiento exponencial de artículos 
y nuevo conocimiento al respecto 
bajo los términos “Food Innovation 
& Health” (Figura 1). 
De acuerdo a esta evolución en el 
conocimiento cientíﬁco, la industria 
alimentaria no ha sido ajena al mis-
mo y así ha crecido el número de 
empresas que invierten en Investi-
gación y Desarrollo, logrando muchos 
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también fracasos. Un trabajo recien-
te de  Valenzuela y Valenzuela (2015), 
muestra la historia de algunos em-
prendimientos del mundo alimenta-
rio que pueden ser considerados 
como innovaciones o innovadores 
exitosos en este rubro industrial. Así, 
el último Access to nutrition indexTM 
(2016) muestra como las empresas 
están innovando en productos para 
la disminución de la obesidad y las 
enfermedades crónicas relacionadas 
con la alimentación y la desnutrición. 
En este último informe las empresas 
Top 5, en cuanto a innovación, res-
ponsabilidad social, productos y 
marketing entre otros ítems evaluados, 
son las multinacionales Unilever, 
Nestlé, Danone, Mondelez y Mars.
Health Claims
Por otro lado, otro estudio reciente 
(Van Buul y Brouns, 2015)  muestra 
como la nutrición y los “health claims” 
o declaraciones nutricionales y de 
salud (como alto en vitamina C, 
fuente de calcio, enriquecido en 
vitaminas y minerales, Zinc ayuda a 
mantener el sistema inmune, redu-
cido en colesterol, mantenimiento 
del peso corporal, o funcionalidad 
sobre la piel o microbiota intestinal 
entre otras) son percibidas de una 
manera positiva por el consumidor, 
pero deben de estar justiﬁcadas y 
aprobadas, aunque según este 
mismo estudio otro segmento de 
consumidores tiene reacciones ad-
versas hacía las declaraciones sa-
ludables debido a las dudas hacía 
la industria alimentaria o hacía aﬁr-
maciones muy rotundas sobre un 
“ingrediente milagro” que cura o 
reduce todo, lo que hace nos hace 
discutir sobre la importancia de un 
“claim” en el envase como estrategia 
de marketing comercial. En Europa, 
la preocupación al respecto es pa-
tente y se ha realizado un estudio 
en 5 países conocido como CLYMBOL 
(Hieke et al., 2016) el cual pone en 
relieve la importancia de “claims 
saludables” en el packaging. Así de 
los 2.034 alimentos y bebidas ana-
lizados, un 26% de los mismos 
muestra un claim, de este 26%, un 
6% de los productos su alegación 
era mediante el uso de un logotipo 
o símbolo concreto. Un 64% son 
declaraciones nutricionales, un 29% 
declaraciones de propiedades sa-
ludables y un 6% son declaraciones 
relacionadas con ingredientes salu-
dables. Las aﬁrmaciones de salud 
más comunes fueron de nutrientes 
y otras declaraciones funcionales 
(47%), seguido de declaraciones 
que mostraban “reducción de riesgo 
de enfermedades” (5%). El ocho por 
ciento de las declaraciones de pro-
piedades saludables estaban cen-
tradas en los niños, pero sólo se 
observaron en el 1% de los alimen-
tos. 
Mercado y Tendencias 
alimentarias
Como consecuencia de todo ello, y 
como se ha mencionado anterior-
mente, el consumidor mayoritaria-
mente se encuentra más informado 
y demandando alimentos o bebidas 
con un beneﬁcio para la salud, lo 
que se denomina “funcionalidad”. 
Esto se reﬂeja en un gran crecimien-
to de las ventas de productos bajo 
la premisa de “funcionales, saluda-
bles, wellness, etc”, según los últimos 
informes de consultoras estratégicas 
de mercado como Euromonitor In-
ternational, Nielsen, Innova Market 
Insights o Mintel, las ventas de ali-
mentos saludables alcanzaron los 
900 mil millones de US$ durante el 
año 2015 y en muchos países supo-
ne un 20% del gasto de la cesta de 
la compra (Chilealimentos, 2015; 
Paula Feldman & Euromonitor Inter-
national, 2015). América Latina, es 
la región más dinámica del mundo 
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Figura 2. Porcentaje de consumidores dispuestos a pagar más por productos con un valor 
agregado o un atributo determinado. Nielsen Global Health and Wellness Report 2015.
DEVELOPING MARKETS ARE MOST WILLING TO 
PAY A PREMIUM FOR HEALTH ATTRIBUTES $
PERCENTAGE VERY WILLING TO PAY A PREMIUM FOR EACH ATTRIBUTE
BACK.TO.BASICS GLOBALAVERAGE ASIAPACIFIC EUROPE MIDDLE EAST AFRICA LATIN AMERICA NORTHAMERICA
ALL NATURAL 39% 43% 31% 52% 51% 24%
GMO-FREE 33% 35% 29% 36% 37% 25%
NO ARTIFICIAL COLORS 31% 34% 25% 41% 37% 23%
NO ARTIFICIAL FLAVORS 31% 35% 23% 40% 37% 20%
MADE FROM VEGETABLES/FRUITS 31% 34% 24% 43% 44% 21%
NATURAL FLAVORS 29% 31% 20% 45% 46% 21%
18
CONTRIBUCIONES CIENTÍFICAS Y TECNOLÓGICAS - VOL. 41 |  2016
en el crecimiento en ventas de ali-
mentos saludables, con un creci-
miento tasa promedio del 10% anual 
durante los últimos 5 años, y la cual 
se espera que siga así al menos 
hasta el año 2019 (Global Health & 
Wellness, 2015). Además tal y como 
podemos ver en la Figura 2, existe 
un gran porcentaje de consumidores 
a nivel mundial el cual está dispues-
to a pagar más por los productos 
de mayor calidad y más saludables 
o con una propiedad “natural” o que 
no sea un organismo modiﬁcado 
genéticamente tal y como muestra 
el último informe Global Health and 
Wellness Report 2015 de la consul-
tora Nielsen.
Todos estos datos alentadores 
muestran que va a existir una gran 
“revolución” en el mercado agroali-
mentario donde nutricionistas, inge-
nieros de alimentos, médicos, em-
presarios, productores y gobiernos 
entre otros actores van a tener un 
papel protagonista en cuanto al 
lanzamiento de productos saludables 
innovadores.
Las consultoras de mercado men-
cionadas anteriormente junto a 
centros de investigación u entidades 
como Azti Tecnalia, AINIA, Food 
Valley, ILSI entre otros han reporta-
do diferentes tendencias y señalan 
un nuevo consumidor para el año 
2020 (AZTI-EATendencias, 2016; 
ILSI Europe, Scientiﬁc Portfolio, 2016). 
Este consumidor se ﬁja y da impor-
tancia al origen de los productos y 
la historia que tienen detrás de ellos, 
preﬁere alimentos sin gluten, orgá-
nicos, sostenibles, busca una ali-
mentación efímera, con conciencia, 
personalizada a su medida y quiere 
vivir una experiencia alimentaria 
(Mintel Group Ltd, 2015).
Casos de éxito en innovación 
agroalimentaria
La apuesta, la oferta y el desarrollo 
de alimentos tiene casos de éxito 
entorno a una alimentación más 
saludable, donde entre otros aspec-
tos, el envase también juega un 
papel importante como herramienta 
de comunicación transparente y 
donde los beneﬁcios del producto 
deben quedar patentes y ser evi-
dentes para un consumidor más 
informado. Algunos de los nuevos 
productos alimenticios que han te-
nido y tienen éxito en un mercado 
tan  competitivo como el actual se 
caracterizan por ofrecer algo más 
que un elemento básico e incorpo-
ran novedades y cualidades que los 
hacen diferenciadores del resto. 
Esta es la base que han tomado 
productos como las galletas de 
desayuno belVita® del grupo Mon-
delez, las cuales mediante una 
combinación de 5 cereales comple-
tos, hierro, ﬁbra y un alto contenido 
en almidón de digestión lenta, pro-
voca una lenta liberación de carbo-
hidratos durante 4 horas (BelVita, 
2016). Todo esto aumenta los nive-
les de saciedad, regula los niveles 
de glucosa y reduce los niveles de 
cansancio (belVita, 2016)., siendo 
galletas que gracias a la energía de 
liberación sostenida han logrado ser 
un éxito en el mercado agroalimen-
tario, alcanzando 700 millones de 
dólares de ventas en el año 2015 
(FoodNewsLatam, 2015, y datos 
propios de Mondelez). Estas vienen 
a ayudar a una “nutrición controlada”, 
con más de 20 variedades y están 
presentes en 54 países alrededor 
de todo el mundo (FoodNewsLatam, 
2015 y datos propios de Mondelez). 
Otro caso de éxito alimentario en 
ventas, que en el año 2015 ha al-
canzado el billón de dólares es 
Organic Valley, una cooperativa de 
1800 granjas de 35 estados de 
EE.UU., la cual basa su éxito en una 
alimentación de su ganado con 
ácido linoleico conjugado (CLA) y 
los posibles beneﬁcios en la salud 
del consumidor, así como un pro-
ducto orgánico, natural, de alta 
calidad y con un origen e historia 
conocida (Organic Authority, 2016). 
Reﬂexiones ﬁnales
La innovación exitosa en nuevas 
formulaciones y productos con un 
reducido contenido en grasa, azú-
cares, sal o con nuevos ingredientes 
funcionales suponen un gran desa-
fío, pero un trabajo en equipo y las 
últimas investigaciones cientíﬁcas y 
avances en ingeniería de alimentos 
suponen una gran herramienta para 
nuevos casos de éxito persiguiendo 
una alimentación saludable donde 
descubriremos nuevos sabores, 
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